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1 Johdanto 
Tutkimuksen aiheena on ostokäyttäytyminen. Aihe tuli toimeksiantona 
työharjoittelupaikastani, joka haluaa ymmärtää paremmin asiakkaiden 
ostokäyttäytymistä autonhoitotuotteiden saralla. Aihe on mielenkiintoinen, koska sitä ei 
ole vielä toistaiseksi tutkittu toimeksiantajaa hyödyttävällä tavalla. Toimeksiantajan 
toiveesta tutkimuksessa kiinnitetään huomiota erityisesti naisten ostokäyttäytymisen ja 
heidän osuuteensa myynnistä tutkimiseen. 
 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
 
Kilpailu autonhoitotuotteiden myynnissä on jo nyt kova ja tiukentuu entisestään 
internetkaupankäynnin myötä. Markkinoilla on joitain erittäin tunnettuja brändejä, 
joiden kanssa kilpailemaan pyrkivät uudet erilaiset brändit. Tutkimuksen tarkoituksena 
on ymmärtää kuluttajien ostokäyttäytymistä, jotta markkinointiresursseja voidaan 
suunnata oikeisiin kohteisiin. Kuluttajia tutkimalla saadaan tietoa minkälaiset ihmiset 
ostavat autonhoitotuotteita, mistä he ostavat niitä ja mitkä tekijät vaikuttavat heidän 
ostopäätöksiinsä. Kuluttajilta saatavan tiedon perusteella voimme profiloida erilaisia 
kuluttajaryhmiä ja pohtia mihinkä ryhmiin kannattaa panostaa. Samaten ostopaikoista 
saatavan tiedon perusteella voidaan panostaa eri ostopaikkoihin.  Lisäksi tutkimuksessa 
halutaan selvittää brändien eri tuotteiden välisiä markkinaosuuksia kotimaan 
markkinoilla.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on myös selvittää, kuinka Kaha voi optimoida 
markkinointiresurssinsa Sonaxin tuotteiden myynnissä ja vähentää huonoja 
investointeja. Lisäksi samalla on tarkoitus kerätä tietoa suomalaisten 
ostokäyttäytymisestä autonhoitotuotteiden saralla. Kaha voi hyödyntää tutkimusta 
myös tulevaisuudessa mm. jatkotutkimuksiin. Sonax on brändinä vielä toistaiseksi 
suomalaisille melko uusi tuttavuus mutta esimerkiksi kotimarkkinoillaan Saksassa se on 
markkinajohtaja. Osaansa markkinoista havittelevat myös monet eksoottiset 
pienemmät brändit. Kovan kilpailun myötä markkinointiresurssien koordinoiminen ja 
kuluttajien ostokäyttäytyminen on erittäin tärkeää markkinoilla pärjäämisen kannalta.  
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1.2 Materiaalit ja menetelmät 
 
Tutkimuksen käytännönosa toteutetaan kyselylomakkeella, joka sisältää avoimia, 
strukturoituja sekä asteikollisia kysymyksiä. Haastateltavat tavoitetaan Tampereen X-
Treme Carshow –messuilta. 
 
1.3 Toimeksiantajan ja brändin esittely 
 
Oy Kaha Ab tuo maahan autojen varaosia, lisävarusteita, työkaluja ja 
ajoneuvoteollisuuden komponentteja. Kaha on myös maahantuomiensa tuotteiden 
tukkumyyntiliike. Kaha poikkeaa kilpailijoistaan selkeästi harjoittamalla pelkästään 
tukkumyyntiä ilman suoraa myyntiä kuluttajille. Kaha on ollut vuodesta 1992 asti osa 
pohjoismaiden suurinta vapaan varaosakaupan konsernia K.G. Knutssonia, johon 
kuuluvat tytäryhtiöt Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Eestissä, Liettuassa ja Latviassa.  
Kaha kuuluu myös eurooppalaiseen ATR-ketjuun. Kahan valikoimiin kuuluu yli 100 
000 tuotenimikettä. Liikevaihto vuonna 2011 oli 98,6 miljoonaa euroa. (Kaha 2013; 
KGK 2013.) Yrityksen tärkeimmät talousluvut on esitetty taulukossa 1. 
 
Taulukko 1. Oy Kaha Ab:n tärkeimmät talousluvut 
TALOUSLUVUT (2013) 
Liikevaihto n. 92 milj. € 
Varastoitavat tuotenimikkeet 250.000 kpl 
Saatavilla olevat lisätuotteet 80.000 kpl 
Saapuvat lähetykset / vuosi n. 3.500 kpl 
Toimitukset / vrk 850 kpl 
Tilausrivit / vuosi n. 1 400 000 kpl 
 
Taulukosta 1 nähdään, että liikevaihto vuonna 2013 oli reilu 90 miljoonaa euroa. 
Vuoden päättyessä yrityksen varastossa oli noin 250 000 tuotenimikettä. Yritys toimitti 
vuonna 2013 noin 1 400 000 tilausriviä. 
 
Kahan tavoitteena on olla paras yhteistyökumppani edustamiensa tuotteiden 
toimittajana. Kaha haluaa, että sen tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan vaatimuksia 
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ja odotuksia kilpailijoitaan paremmin. Toiminnan jatkuva kehittäminen ja 
parantaminen on tae tahdosta tuottaa myös tulevaisuudessa lisäarvoa asiakkaille. 
 
Kahan toiminnan päämääränä on palvella asiakkaita. Palvelussa pyritään huomioimaan 
erityisesti asiakkaiden tarpeet, sekä maahantuomiensa tuotteiden  markkinointi, myynti 
ja toimittaminen. Lisäksi yrityksen päämääränä on tuottaa ja kehittää palveluita, jotka 
takaavat asiakastyytyväisyyden ja kannattavuuden. Asiakas on aina keskipisteenä.  
Tähän pyritään asiakaslähtöisyydellä ja palvelualttiudella, joka näkyy kaikessa mitä 
Kaha tekee ja lupaa. 
 
Sonax on saksalaisen Sonax GmbH nimisen yrityksen brändi. Kotimaassaan se on 
markkinajohtaja ja myös eräs Euroopan suurimmista autonhoitotuotteiden 
valmistajista. Sonax GmbH:n takana on The Hoffmann Group, jonka tytäryhtiö 
Hoffmann Mineral GmbH on alan suurimpia autonhoitotuoteiden raaka-aine 
valmistajia. Kahan tuotevalikoimaan kuuluvat lähes kaikki Sonax tuotteet, kuten 
autoshampoot, vahat, lasinpesuaineet, muovinkirkasteet, vanteiden pesuaineet, 
nahanhoitoaineet, hyönteisirrotteet, lukkosulat, kromitahnat, hiomatahnat, 
tahranpoistoaineet, hajunpoistoaineet, venetuotteet, moottorinpuhdistus- ja suoja-
aineet, sekä tarvikkeet, kuten mikrokuituliinat, hiomalaikat, pesu- ja vahaussienet, 
säämiskät, harjat, kiillotuskonet ja pumppupullot. Tässä tutkimuksessa keskitytään 
kuitenkin vain kuluttajakäyttäytymiseen autoshampoon, vahan ja vannepesuaineen 
osalta. Edellä mainitut tuotteet ovat suurimpia volyymiltään ja valittiin sen vuoksi 
tutkittaviksi. (Sonax 2013; The Hoffmann Group 2013.) 
 
Yrityksen 250 000 tuotenimikkseestä Sonax-autonhoitotuotteita on yhteensä noin 70. 
Näistä tarkastelun alle tässä opinnäytetyössä otetaan ainostaan Sonax-
autonhoitotuotteista autoshampoot, autovahat ja vannepesuaineet,  joita yrityksessä on 
yhteensä 19. Näistä autoshampoita on viisi, autovahoja 12 ja vannepesuaineita kaksi. 
Lisäksi yritys myy myös Farécla-merkkisiä autonhoitotuotteita.
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1.4 Keskeiset käsitteet 
 
Seuraavassa kappaleessa on määritelty tämän tutkimuksen keskeiset käsitteet. Käsitteet 
tarkentuvat lisää myöhemmin tutkimuksessa. Keskeiset käsitteet on määritelty, jotta 
tutkimuksen tulkinta ja lukeminen on selkeämpää. 
 
Autonhoitotuote tarkoittaa auton kunnon ja ulkonäön ylläpitoon tarkoitettua tuotetta. 
Useimmiten autonhoitotuotteet ovat erilaisia kemikaaleja. Yleisimmät 
autonhoitotuotteet ovat autoshampoo ja autovaha. Niiden lisäksi markkinoilla on 
lukematon joukko erilaisia autonhoitotuotteita eri käyttökohteisiin ja 
käyttötarkoituksiin. Uusimpia tuotteita ovat erilaiset pinnoitteet, joilla pyritään 
estämään mm. lian kiinnittyminen auton pintaan tai saamaan tuulilasi hylkimään vettä. 
Autonhoitotuotteet siis ylläpitävät auton kuntoa suojaamalla auton pintoja esimerkiksi 
ruosteelta, ultraviolettisäteilyltä tai lialta. Lisäksi autoa on miellyttävämpi käyttää ja 
näkyvyys sen sisältä ulos on parempi ja myös muut tienkäyttäjät havaitsevat puhtaan 
auton helpommin. 
  
Brändi on aineeton tuote, joka muodostuu kuluttajan mielikuvasta, kokemuksista ja 
tiedosta johonkin tuotteeseen tai palveluun liittyen. Brändi on laaja käsite, jolla 
tarkoitetaan nimeä, tunnusta, tuotetta tai merkkiä, joka erottaa sen positiivisesti 
kilpailijoistaan. Kuluttajalle brändi kuvastaa luottamusta ja tuotteelle asetettavia 
odotuksia. Brändi voi tarkoittaa kuluttajalle myös johdonmukaisuutta ja sitoutumista 
tuotteeseen. Brändin avulla kuluttaja voi saada jo jonkinlaisen mielikuvan tuotteesta tai 
palvelusta. Nykyään yritykset panostavat paljon tehdäkseen brändistä mahdollisimman 
vahvan. Tutkimusten mukaan vahva brändi tuo mukanaan kaupallista menestystä. 
(Lindberg-Repo 2005, 16.) 
 
Ostopäätös on osa ostopäätösprosessia. Siinä kuluttaja tekee päätöksen ostaako hän 
kyseisen tuotteen tai palvelun vai tekeekö hän kielteisen ostopäätöksen ja jättää 
tuotteen tai palvelun hankkimatta. Ostopäätös on aina jonkinlaisen harkinnan tulos. 
Ostopäätöstä edeltää tarpeen tunnistaminen, tiedon keruu ja vaihtoehtojen arviointi. 
Ostopäätöksen tehtyään kuluttaja ostaa tuotteen, minkä jälkeen kuluttaja arvioi 
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tuotetta, palvelua tai ostoprosessia kokonaisuutena. Markkinoijat pyrkivät vaikuttamaan 
kuluttajien ostopäätöksiin usein eri keinoin. (Kotler & Armstrong 2006, 156.) 
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2 Ostamisen periaatteet 
 
Markkinoijan on tärkeää tietää ostamiseen vaikuttavat tekijät hyvin, jotta hän osaa ottaa 
huomioon ostajien toiveet, tarpeet ja ostokyvyn. Tämä auttaa markkinoijaa 
suunnittelemaan markkinointinsa oikein. Aliluvussa 2.1 käsitellään tekijöitä, jotka 
vaikuttavat ostamiseen. Yleisimmät ostajatyypit käsitellään aliluvussa 2.3. Luku 3.4 
 
2.1 Ostamiseen vaikuttavat tekijät 
 
Yksilön tulot ovat suurin ostokykyyn vaikuttava tekijä. Muita ostokykyyn vaikuttavia 
tekijöitä ovat mm. yksilön kyky saada lainaa ja tuotteiden hintataso. Ostamiseen 
vaikuttavia demografisia tekijöitä ovat: ikä, sukukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, 
perheen elinvaihe ja koko, tulot ja käytettävissä olevat varat sekä ammatti ja koulutus. 
Nämä ovat helpoimmat ja yleisimmät tavat kululttajien ryhmittelyyn. Toisaalta 
kuluttajia ryhmitellään elämäntapatekijöiden, mm. kuluttajan arvojen, asenteiden ja 
motiivien, mukaan. Myös ostovoima ja aika vaikuttavat kuluttajien ostopäätökseen.  
(Pakkanen, Korkeamäki & Kiiras 2013, 89–90, 92.)  
 
Ostopäätökseen vaikuttavat myös yksillölliset ja ryhmätekijät. Yksilöllisiä tekijöitä 
kutsutaan psykologisiksi tekijöiksi. Niitä pidetään nykyään markkinoinnin perustana. 
Ryhmätekijöillä on iso vaikutus kuluttajan ostopäätökseen. Ryhmätekijöitä ovat 
käyttäytyminen, arvot ja asenteet. Vaikuttavina ryhminä toimivat muun muassa perhe, 
ystävät ja kulttuurit. (Pakkanen ym. 2013, 94, 98.) 
 
2.1.1 Kulttuuri ja ympäristötekijät 
 
Kulttuurilla tarkoitetaan vallalla olevia yhteiskunnan arvoja, tapoja, uskomuksia ja 
normeja. Kulttuurien vaikutusta on hankala huomata, sillä sen mukainen toiminta on 
usein automaattista. Alakulttuuri on pääkulttuurin sisällä oleva ryhmä, joka käyttäytyy 
yhtenäisesti. Usein alakulttuuriin kuuluvat käyttäytyvät samalla tavalla myös 
kulutustavoiltaan. Pienryhmä eroaa pääkulttuurista esimerkiksi heidän toimintaa 
ohjaavien uskomustensa tai arvojen vuoksi. Yhteisön kulttuuri kertoo kuinka 
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yhteiskunnassa on tapana elää. Sen perustana ovat mm. perinteet ja sankarit, kuten 
urheilijat. (Pakkanen ym. 2013, 102-104.) 
 
Median ja kehittyneen tiedonvälityksen myötä yhteydenpito eri puolille maailmaa on 
helppoa ja sen vuoksi myös muut kulttuurit vaikuttavat ihmisiin. Muiden kulttuurien 
juhlapäivät, ruuat ja arvostukset vaikuttavat ihmisten ostopäätöksiin. Toiset ihmiset 
vaikuttavat muita enemmän pienryhmien kulutuspäätöksiin. Näitä ihmisiä kutsutaan 
mielipidejohtajiksi. Heillä on usein paljon ystäviä. He kokeilevat uusia ideoita ennen 
muita ja saavat seuraajansa innostumaan niistä. Mielipidejohtajien ansiosta muiden 
ostoepävarmuus vähenee ja heidän oma statuksensa kohenee. (Pakkanen ym. 2013, 
102-104.) 
 
Ostopäätökseen vaikuttaa myös ympäristötekijät. Merkittävin ympäristötekijä on 
fyysinen ympäristö. Myös käytettävissä oleva aika ja varallisuus ovat ympäristötekijöitä. 
(Pakkanen ym. 2013, 93.) Bergström ja Leppänen (2007b, 51) näkevät yksilön 
ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä myös yritysympäristön esimerkikisi yrityksen 
kulttuurin, lainsäädännön ja taloudellisen kehityksen. 
 
2.1.2 Henkilökohtaiset ja sosiaaliset tekijät 
 
Henkilökohtaisiin tekijöihin kuuluu henkilön sosiaaliluokka, jolla tarkoitetaan 
yhteiskunnalista asemaa. Sosiaaliluokan määrittävät henkilön ammatti, koulutus, 
varallisuus ja tulot. Kulutustottumukset ovat samankailtaisia saman sosiaaliluokan 
sisällä. (Pakkanen ym. 2013, 102.) 
 
Hyvinvointivaltion keskeisin instituutio on yhä perhe. Vaikka perhe käsitteenä ja siihen 
kuuluvat roolit muuttuvat koko ajan. Kulutustottumukset jotka on opittu perheessä, 
ovat useimmiten erittäin pysyviä ja siirtyvät usein sukupovien välillä. Siitä huolimatta, 
että vanhat lajittelut eivät päde enää, nykyaikana markkinoidaan yksin eläville eri lailla 
kuin useamman hengen talouksille. Edellä mainittujen esimerkkien väliset 
kulutustottumukset poikkeavatkin selvästi toisistaan. Kulutusroolit vaihtelevat myös eri 
kokoisten perheiden sisällä. (Pakkanen ym. 2013, 99-101.) 
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Ystävät, opiskelukaverit, työkaverit, yhteisten harrastusten myötä tutut ihmiset ja 
sosiaalisen median kautta tutut ihmiset vaikuttavat toistensa kulutustottumuksiin. 
Etenkin sosiaalisen median vaikutus markkinoinnissa on kasvanut valtavasti ja kasvu 
jatkuu edelleen. Sosiaalisen median sisältö on kuluttajien itsensä luomaa. (Pakkanen ym. 
2013, 101.) 
 
2.1.3 Psykologiset tekijät 
 
Pakkanen ja muut (2013, 93) kutsuvat psykologisia tekijöitä sisäisiksi tekijöiksi. 
Sisäisiätekijöitä ovat mm. tarpeet, motiivit, persoonallisuus, havainnointi ja oppiminen, 
sekä arvot ja asenteet. Lisäksi sisäisiin tekijöihin kuuluu innovatiivisuus, ikä ja 
sukupuoli. 
 
Nykyaikaisen markkinoinnin perustana on asiakkaiden tarpeet. Yritykset tarjoavat 
kuluttajille erilaisia keinoja tarpeiden tyydyttämiseksi. Varsinaisen tuotteen merkitys on 
nykyaikaisilla markkinoilla tarpeiden tyydytystä vähäisempi. Tarpeet jakautuvat 
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostettuja tarpeita on helppo havaita 
verrattuna tiedostamattomiin tarpeisiin. Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan 
näihin tarpeisiin. Tarve muuttuu motiiviksi, eli syyksi toimia, kun kuluttaja havaitsee 
että puutostila tulee tyydyttää. Syytä ostamiseen kutsutaan ostomotiiviksi ja se on, joko 
järkiperäinen tai tunneperäinen. Opitut suhtautumistaipumukset eli asenteet ilmenevät 
tiedon vastaanotossa ja tavassa toimia. Asenteisiin vaikuttavat mm. omat kokemukset, 
suosittelut, mainonta, uskomukset ja internet. Asenteiden muuttaminen on vaikeaa 
mutta niihin voi vaikuttaa markkinoinnin keinoilla. Toimintatavat ja tunteet muuttuvat 
hitaasti. Asenteet vaikuttavat kuluttajan tapaan huomata ja käsittää mainokset, sekä 
tuotteen valintaan. (Pakkanen ym. 2013, 94-95.) 
 
2.2 Kuluttajien segmentointi ja yleisimmät ostajatyypit 
 
Tietääkseen yleisimmät ostajatyypit yrityksen täytyy segmentoida, eli jakaa markkinoita 
ryhmiin, jotka ovat keskenään samankaltaisia. Edellä mainitut ryhmät eroavat toisistaan 
joidenkin kriteerien perusteella. Kaikkien ryhmien yhtäaikainen miellyttäminen ei ole 
mahdollista, joten yrityksen on valittava jokin ryhmä tai ryhmät, joiden tarpeet se pyrkii 
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tyydyttämään. Segmentointi aloitetaan ryhmän tai ryhmien ostokäyttäytymisen ja 
kysynnän tutkimisella. Segmentit muodostetaan ostamiseen vaikuttavien seikkojen 
perustella. Valitulle kohderyhmälle suunnitellaan optimaalinen lähestymistapa, sekä 
siihen liittyvät toimet, kuten markkinointiviestintä, hinta, saatavuus ja asiakaspalvelu. 
Segmentoida voi monin eri tavoin. Segmentti voi muodostua esimerkiksi demografisten 
tekijöiden perusteella, perheen elinvaiheen mukaan tai tuotekäytön perusteella. 
Segmenttejä voidaan muodostaa myös tuotteen arvojen ja kuluttajien asenteen 
perusteella. (Pakkanen ym. 2013, 105-108.) 
 
Useimmiten pienten yritysten tulee keskittyä vain yhteen tarkoin valittuun segmenttiin. 
Keskitetyn strategian myötä pienen yrityksen on mahdollista optimoida resurssinsa 
tyydyttämään valitsemansa segmentin tarpeet kilpailijoitaan paremmin. Suuret yritykset, 
jotka myyvät tuotteitaan suurille massoille, voivat käyttää myös segmentoimatonta 
strategiaa, mutta useimmiten suuretkin yritykset segmentoivat asiakkaitaan ja käyttävät 
erilaisia strategioita eri segmentteihin. (Pakkanen ym. 2013, 109-110.) 
 
Asiakassuhdemarkkinointi on käytännön markkinoinnin toimenpiteistä tärkeimpiä ja 
sen keskeisin asia on asiakastyytyväisyys. Sen tarkoituksena on luoda, kehittää ja 
ylläpitää suhteita asiakkaisiin siten, että suhde on kannattava, asiakas on uskollinen ja 
tyytyväinen. (Pakkanen ym. 2013, 110.) 
 
Hagelberg (2012, 25, 29-30) on kartoittanut autonhoitotuotteiden potentiaalisen 
asiakaskunnan. Tutkimuksessaan hän on nimennyt kolme asiakassegmenttiä: 
harrastajat, autoaan usein itse hoitavat autonomistajat ja harvoin autoaan itse hoitavat 
autonomistajat. Harrastajilla tarkoitetaan autonhoitotuotteiden laadusta hyvin tarkkoja 
ja vaativia kuluttajia. Asiakassegmentti kuluttaa suuriakin summia autonhoitotuotteisiin 
saavuttaakseen parhaan mahdollisen lopputuloksen. Autoaan usein itse hoitavat 
autonomistajat pesevät autoaan melko usein ja vahaavat satunnaisesti. Näille kuluttajille 
on ominaista että he pesevät autonsa itse käsin. He hankkivat autonhoitovälineet ja -
aineet autotarvikeliikkeestä. Heille tuotteen toimivuus on tärkeää, minkä takia tuotteen 
hinta ei ole keskeisin tekijä. Tutkimuksen mukaan tämä asiakassegmentin volyymi on 
suurin. Harvoin autoaan itse hoitavat autonomistajat ostavat autonhoitotuotteita 
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satunnaisesti, minkä takia tuotteiden kulutus on melko vähäistä. Keskeistä tälle 
asiakassegmentille on, että tuote on helppokäyttöinen. 
 
2.3 Ostopäätösprosessi 
 
Ostopäätösprosessin voidaan katsoa olevan 5-vaiheinen. Se alkaa ongelman 
tunnistamisella, minkö jälkeen ostaja kerää tietoa ja vertailee vaihtoehtoja. 
Ostopäätösprosessi päättyy ostopäätökseen, mutta ostoprosessiin kuuluu vielä edellä 
mainittujen vaiheiden lisäksi oston jälkeinen toiminta. (Bergström & Leppänen 2007a, 
121-125.) Ostoprosessin vaiheet on esitetty kuviossa 1. 
Ärsyke
Tarpeen tiedostaminen
Tiedonkeruu
Vaihtoehtojen vertailu
Päätös ja osto
Oston jälkeinen käyttäytyminen
Uusintaostot Suosittelu Toisen vaihtoehdon etsintä
 
Kuvio 1. Ostoprosessin vaiheet (Bergström & Leppänen 2007a, 122) 
 
Kuviosta 1 nähdään, että saatuaan ärsykkeen prosessi jatkuu ongelman 
tunnistamisella, joka voi olla tyydyttämättömän tarpeen tiedostaminen. 
Tyydyttymätön tarve voi olla vanha tarve, joka ilmenee tavaran hajotessa, loppuessa tai 
kun palvelu päättyy. Tälläöin kuluttaja tulee tietoiseksi uusinta oston tarpeesta. Myös 
uusia tarpeita ilmenee kuluttajan tiedostaessa että jokin asia voisi olla paremmin. 
Kuluttajiin vaikutetaan ärsykkeillä, joiden avulla kuluttaja saadaan tietoiseksi tarpeesta. 
Ärsyke on fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Esimerkiksi nälkä on fysiologinen 
ärsyke, ystävien vaikutus sosiaalinen ärsyke ja mainokset kaupallisia ärsykkeitä. 
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(Bergström & Leppänen 2007a, 121-123.) 
 
Kun kuluttaja kokee että ostotarve tulee tyydyttää, hän ryhtyy etsimään tietoa 
ostettavasta asiasta. Kuluttaja saa tietoa monista eri lähteistä, kuten omista 
kokemuksista sekä sosiaalisista, kaupallisista tai ei-kaupallisista tietolähteistä. 
Kun kuluttajalla on tarpeeksi tietoa vaihtoehdoista, jotka ovat useimmiten keskenään 
kilpailevia tuotteita, hän asettaa tuotteet paremmuusjärjestykseen ja tekee valintansa. 
Joskus oikeaa ratkaisua ei kuitenkaan löydy. (Bergström & Leppänen 2007a, 123.) 
 
Kuluttajan valittua sopivan vaihtoehdon syntyy ostopäätös ja osto, jos valittu tuote on 
saatavana. Tuotteen tai palvelun heikko saatavuus voi perua jo tehdyn ostopäätöksen. 
Ostotapahtumassa päätetään  ostopaikka ja ostoehdot, eli sekä maksu- että 
toimitusehdot. Mikäli oston olosuhteet miellyttävät kuluttajaa kauppa saatetaan 
päätökseen. (Bergström & Leppänen 2007a, 124.) Ostopäätökseen vaikuttaa tuotteen 
kiinnostavuus, hinta-laatusuhde, kulutustrendit, muotivirtaukset ja kampanjat. 
Ostopäätöstä tehtäessä asiakkaalle on tärkeää pystyä arvioimaan tuotteen elinkaari. 
(Bergström & Leppänen 2007b, 72-73.) Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät on kuvattu 
kuviossa 2. 
Sisäiset tekijät Tarpeen tunnistaminen Ympäristötekijät
havainnointi ja oppiminen fyysinen ympäristö
tarpeet käytettävissä oleva aika ja varat
motiivit Informaation etsiminen
arvot ja asenteet
persoonallisuus
innovatiivisuus Vaihtoehtojen arvioiminen
ikä ja sukupuoli
Markkinoinnin kilpailukeinot
Sosiaaliset tekijät Ostopäätös tuote
perhe hinta
jäsenryhmät/viiteryhmät saatavuus
sosiaaliluokka Arviointi markkinointiviestintä
kulttuuri ja alakulttuuri ihmiset
 
Kuvio 2. Ostopäätösprosessiin vaikuttavat tekijät (Pakkanen ym. 2013, 93) 
 
Kuviosta 2 nähdään, että ostopäätösprosessiin vaikuttavat sisäiset, sosiaaliset ja 
ympäristötekijät, sekä markkinoinnin kilpailukeinot.  
 
Väyrynen (2012, 42-43, 47) on tutkinut ostopäätöstä ja siihen vaikuttavia tekijöitä 
erityisesti brändin näkökulmasta. Tutkimuksen tulosten mukaan brändillä on erittäin 
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merkittävä rooli ostopäätöksen tekemisessä. Tutkimuksen tuloksista käy ilmi myös 
muita ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. tulosten mukaan ostopäätös tehdään hyvin 
usein muiden suositusten perusteella. Näin vastaa yli 80 % tutkimukseen osallistuneista 
vastaajista. Lähes yhtä moni vastaajista ilmoittaa, että myymälähenkilökunta ja sen 
mielipiteet vaikuttavat ostopäätöksen tekemiseen. Myymälän merkitys korostuu 
tutkimuksen tuloksissa muutoinkin, sillä kaikki vastaajat ilmoittavat, että tuotteen 
näkyvyydellä myymälässä on vaikutusta ostopäätökseen.  Tulosten mukaan myös 
myymälämateriaalilla pystytään herättämään kuluttajan mielenkiinto myymälässä 
myynnissä olevaa tuotetta kohtaan. 
 
Väyrysen (2012, 44) tutkimuksen tuloksista käy ilmi myös kuluttajaan liittyviä 
ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Lähes 90 % Väyrysen tutkimukseen osallistuneista 
vastaajista ilmoittaa, että on täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että elämäntyylillä 
on vaikutusta ostopäätökseen. Myös elämänvaiheella on vaikutusta ostopäätökseen, 
jonka kuluttaja tekee. Tuloksia on tarkasteltu myös sukukpuolen ja iän perusteella. 
Reilu 70 % vastaajista ilmoittaa, että on täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että 
sukupuolella on vaikutusta kuluttajan ostopäätökseen. Iän merkitys ostopäätökseen  
näyttäytyy tuloksissa samalla tavalla, sillä lähes 80 % kyselyyn osallistuneista vastaajista 
ilmoittaa, että on täysin tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että iällä on merkitystä 
kuluttajan ostopäätökseen. 
 
Väyrysen (2012, 45) tutkimuksessa vastaajia pyyettiin kertomaan kumpi on 
merkittävämpi tekijä kuluttajan ostopäätöksen tekemisessä, hinta vai laatu. Sekä hinta 
että laatu koettiin merkittäväksi tekijäksi ja molemmat saivat lähes yhtä paljon 
kannatusta. Tulosten tarkka analyysi kuitenkin osoittaa, että laatu on vastaajien mukaan 
ostopäätöksen kannalta hintaa tärkeämpi.  
 
Väyrynen (2012, 46-47) toteaa, että myös tuotteen tuotepakkauksen ulkonäöllä on 
merkitystä kuluttajan ostopäätöksen muodostumiseen. Näin ilmoitti lähes kaikki (95,5 
%) tutkimuksen vastaajat. Tutkimukseen osallistuneista vastaajista lähes kaikki (93,4 %) 
ilmoitti myös, että kampanjat tehostavat tuotteen myyntiä. 
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Ostopäätöksen jälkeen kuluttaja punnitsee ratkaisuaan käyttämällä palvelua tai 
tuotetta. Markkinoijan on tärkeää muistaa että ostoprosessi ei pääty ostoon vaan hänen 
tulee pyrkiä jatkuvaan asiakassuhteeseen seuraamalla asiakkaan tyytyväisyyttä. 
Tyytyväinen asiakas tekee helposti uusinta ostoja ja antaa sekkä tuotteesta, että 
yrityksestä myönteistä palautetta. Tyytymätön ostaja toimii päin vastoin, etenkin silloin 
kun markkinointi on aiheuttanut liian suuret odotukset. (Bergström & Leppänen 2007a, 
124-125.) 
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3 Brändi ja sen vaikutus ostopäätökseen 
 
Brändi eli merkkituote syntyy tuotemerkin ansiosta. Tuotemerkit ovat yhä tärkeämpiä 
markkinoinnissa. Vanhin yhä myynnissä oleva tuotemerkki on yli sata vuotta vanha. 
Tuotemerkki sisältää ymmärryksen tuotteen nimestä. Se voi tarkoittaa myös käsitettä, 
jonkilaista symbolia tai kuvaa sekä näiden yhdistelmää. Tuotemerkillä  tuotteesta 
luodaan brändi. Tuotemerkin ympärille voidaan luoda kokonainen tuoteperhe. 
(Bergström & Leppänen 2007b, 122-123.) Bergströmin ja Leppäsen (2007a, 183) 
mukaan tuotteen brändi voi olla osana tuotteistamista eli tuotedifferointia ja tuotteen 
jalostamista. 
 
Brändi luodaan tuotemerkistä lisäämällä sille kuluttajaa houkuttelevia ominaisuuksia 
vietäessä tuote markkinoille (Bergström & Leppänen 2007a, 184). Brändi on 
kuluttajalle syntynyt mielikuva markkinoilla olevasta tuotteesta. Mielikuva muodostuu 
ostajan kokemuksista. Mielikuvaan voidaan yhdistää jokin hahmo. Myös yrityksen 
toiminta esimerkiksi tuotemerkin markkinointiviestinnässä vaikuttaa ostajalle 
muodostuvaan mielikuvaan. Brändi voi kuulua yritykselle tai tuotteelle. (Bergström & 
Leppänen 2007b, 122-123.) Brändin tavoitteena on yksilöidä tuote tai palvelu. Brändin  
tavoitteeksi voidaan asettaa myös yrityksen yksilöiminen. Brändillä pyritään 
mahdollisesti myös erottamaan yritys, tuote tai palvelu kilpailijoista. (Malmelin & 
Hakala 2007, 27.) Bergström ja Leppänen (2007a, 185) huomauttavat, että, jotta 
brändistä tulee vahva, sen täytyy merkitä asiakkaalle ainutlaatuisuutta ja selkeää 
lupausta. Lisäksi vahvan brändin täytyy erottua sekä herättää luottamusta ja 
asiakasuskollisuutta.  
 
Brändin rakentamista voidaan kutsua myös nimellä branding. Brändin rakentaminen on 
nelivaiheinen prosessi, joka muodostuu tutkimisesta, brändin persoonallisuuden 
suunnittelusta, brändin positioinnista, sekä toteutuksesta ja seurannasta. Tutkiminen 
kohdistuu asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Asiakkaista selvitetään asenteet ja arvomaailma. 
Kilpailijoista selvitetään tarjooma, sekä kilpailevien tuotteiden kilpailuedut ja asemointi. 
Tutkiminen kohdistuu myös yritykseen itseensä, esimerkiksi tavoitteisiin ja resursseihin. 
Persoonallisuuden suunnittelussa kartoitetaan kuinka brändin halutaan näyttäytyvän 
kuluttajille. Positiointi tarkoittaa tuotteen nimeämistä ja nimen ulkoasun visualisointia. 
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Lisäksi positioinnissa suunnitellaan tuotteen hinta, markkinointiviestintä ja saatavuus. 
Nämä ovat tärkeitä kuluttajille syntyvän mielikuvan luomisessa, mutta näillä pyritään 
myös tukemaan brändille asetettuja tavoitteita. Kun brändi kehittyy markkinoillaon 
oleellista seurata asemoinnin onnistumista, kuluttajille syntyviä mielikuvia ja asiakkaiden 
sitoutumista brändiin. (Bergström & Leppänen 2007a, 184.) Taipale (2007, 36) lisää, 
että jo rakennettua brändiä ei pidä lähteä muuttamaan helposti, koska brändi on jo 
saavuttanut vahvan asiakaskunnan. Kotajärven (2013, 28) tutkimuksen tulos tukee 
Taipaleen ajatausta. Tutkimuksen yksi merkittävä tulos on, että menestysbrändi 
muodostuu asioista, jotka johtavat tuotteen menestykseen. Kotajärvi toteaa, että 
harhautuminen brändistä voi olla riskialtista. 
 
Väyrysen (2012, 38-42, 63) tutkimuksessa käsiteltiin brändien merkitystä yrityksen 
liiketoiminnalle. Samalla tutkittiin brändin vaikutusta kuluttajan ostopäätökseen. 
Tutkimuksen tuloksista selviää että brändin merkitys suuri. Brändäämätön tuote ei myy 
yhtä hyvin kuin brändituote. Brändituotteen hinta saa olla myös korkeampi ja kuluttajat 
ovat yhä valmiita ostamaan sen. Noin puolet vastaajista ilmoitti, että brändillä on 
vaikutusta ostopäätökseen. Tulosten mukaan tunnetulla brändillä on myös hyvä maine, 
vaikkakin luottamus brändiin syntyy vähitellen. Kuluttajat ovat uskollisisa brändille. 
Tutkimuksen tuloksista ilmenee myös, että Suomessa ulkomaiset brändit eivät ole yhtä 
haluttuja kuin suomalaiset brändit. 
 
Myös Koistinen (2012, 28-29) on tutkinut brändejä. Tutkimuksessa käsitellään eritysesti 
myymälän vaikutusta brändistä syntyvään mielikuvaan. Brändistä on tutkittu brändin 
valintaa, brändiuskollisuutta ja brändimielikuvaa. Myymälästä on tutkittu myymälä 
ympäristön osatekijöitä, shoppailukulttuuria ja myyjän roolia. Näitä on tutkittu 
asiakkaan ostoprosessin näkökulmasta. Tutkimuksesta näkyy että brändi ja myymälä 
vaikuttavat toisiinsa. Myymälän tulisi ilmentää samaa henkeä kuin brändi itse. Myös 
myymäläympäristö luo brändimielikuvaa. Brändi ja myymäläympäristö ovat vahvasti 
mukana asiakkaan ostopäätösprosessissa. 
 16 
4 Tutkimuksen toteutus 
 
Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena syksyllä 2013. 
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä valittiin, koska tutkimuksessa haluttiin kartoittaa 
suurempaa joukkoa edustavia tuloksia. Vastaajat tavoitettiin Tampereella 
järjestettävästä X-Treme Carshow -messutapahtumasta, jonka yhteydessä on myös 
Kaha Expo -messut. Vastaajat ovat automessukävijöitä ja sen myötä tavallista 
kiinnostuneempia autonhoidosta. Vastaajien joukossa on myös suuri määrä autoalan 
ammattilaisia. Aliluvussa 4.1 käsitellään tutkimuslomakkeen suunnittelu ja laatiminen. 
Tutkimuslomakkeen suunnittelussa pyrittiin tekemään lomakkeesta mahdollisimman 
kattava, sekä samalla selkeä ja helposti täytettävä. Luku 4.2 kertoo kenttätyöstä ja siihen 
valmistautumisesta, kuten kyselypaikan valinnasta. 
 
4.1 Tutkimuslomakkeen suunnittelu ja laatiminen 
 
Kysymysten 1-3 avulla kartoitetaan vastaajien taustatietoja strukturoitujen kysymysten 
avulla, joissa vastaaja valitsee yhden vaihtoehdon. Vastaajien ikä kysytään 
syntymävuoden avulla, sillä monet eivät koe sitä yhtä hankalaksi kuin, jos ikää 
kysyttäisiin suoraan. Vastausten tarkkuus on myös riittävän hyvä syntymävuotta 
kysyttäessä. Kysymyksellä kaksi selvitetään vastaajan sukupuoli, joka on kyselyn tilaajan 
kannalta tärkeä tieto. Kolmantena  kysymyksenä selvitetään taustatietona vastaajan 
taloudessa olevien autojen määrä. Tarkoituksena on selvittää kuinka kotitalouden 
autojen määrä vaikuttaa mm. ostettujen tuotteiden määrään, hintaan ja ostojen 
tiheyteen. 
 
Kysymysten 4-7 avulla selvitetään kuinka paljon vastaajat käyttävät autonhoitotuotteita. 
Kahdeksannen kysymyksen avulla tutkitaan yleisimpien Suomessa myytävien 
autonhoitotuote brändien tunnettuutta. Yhdeksäs kysymys mittaa brändien arvostusta 
verrattuna kilpailijoihinsa. Kymmenes kysymys selvittää missä ostopäätös syntyi ja 
mitkä seikat vaikuttivat sen syntyyn. Kysymyksellä 11 selviää ostavatko vastaajat kaikki 
autonhoitotuotteensa samasta paikasta. Kysymysten 12-14 avulla selvitetään mistä 
vastaajat ostavat autonhoitotuotteensa. 
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4.2 Kenttätyö 
 
Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen (liite 1) avulla X-Treme Carshow –
messutapahtumassa. Kyselylomake annettiin vastaajalle tulostettuna paperikopiona ja 
vastaajat täyttivät itse kyselyn kynällä. Vastausaikaa ei rajoitettu ja vastaajalle annetttiin 
muutenkin rauhallinen vastausympäristö hieman sivummalla ihmisvilinästä. Kysely oli 
avoin kaikille messuille osallistuville. Vastaajia ei tarvinnut valikoida, sillä messuväki 
koostui tavallisista kuluttajista, autoalan ammattilaisista ja heidän sidosryhmistään ja oli 
näin ollen jo valmiiksi valikoitunut halutuksi kohderyhmäksi, eli autoilusta 
kiinnostuneita kuluttajia. Vastaajia ei myöskään valikoitu sukupuolen perusteella vaikka 
toiveena olikin saada mahdollisimman paljon vastauksia naisilta. 
 
Vastaajia houkuteltiin tarjoamalla jokaiselle vastanneelle LED-otsalamppu ja lisäksi 
jokainen vastannut osallistui rannekellon arvontaan. Kyselyssä kiinnitettiin huomiota 
siihen, ettei vastaajia johdatella mitenkään ja se suoritettiin ständillä, jolla ei ole mitään 
yhteyttä autonhoitotuotteiden kanssa. Vastaajat saivat täyttää kyselylomakkeen 
mahdollisimman rauhassa, jotta tulokset olisivat objektiivisia. Kyselyyn vastasi 101 
henkilöä.  
 
4.3 Tulosten esittely ja analysointi 
 
Kyselyn taustatietoina kysyttiin vastaajan syntymävuotta, sukupuolta ja vastaajan 
kotitalouden autojen määrää. Vastaajien keski-ikä oli noin 33 vuotta. Nuorin vastaaja 
oli 15-vuotias ja vanhin vastaaja 63-vuotias. Vastaajien joukossa oli 82 miestä ja 19 
naista (18,8 % vastaajista). Vastaajan kotitalouden autojen määrään saatu tulos on 
esitetty kuviossa 3. 
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Kuvio 3. vastaajien kotitalouden autojen määrä 
 
Kuviosta 3 on nähtävissä että kahden vastaajan kotitaloudessa ei ollut lainkaan autoa. 
Eniten oli kahden tai yli kahden auton talouksia, joita molempia on 35 vastaajaa. Yhden 
auton kotitalouksia on 29 vastaajalla.  
 
Lopuilla kysymyksillä selvitettiin autonhoitotuotteiden käyttöä. Kysymyksessä neljä 
pyydettiin ympyröimään sopivin vaihtoehto annetuista väittämistä koskien auton 
pesutiheyttä. Kysymykseen saadut vastaukset on esitetty kuviossa 4. 
 
 
Kuvio 4. Auton pesutiheys 
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Kuviosta 4 näkyy, että kaikkia vastausvaihtoehtoja on valittu. Kesällä (huhti-
syyskuussa)  lähes puolet (41,6 %) vastaajista pesee autonsa kerran kuukaudessa. Lähes 
yhtä moni (30,7 %) vastaajista pesee autonsa kerran viikossa. Alle kolmasosa (yhteensä 
27,7 %) vastaajista ilmoittaa pesevänsä auton kerran kolmessa kuukaudessa tai 
harvemmin. Kysymyksillä viisi ja kuusi tutkittiin vuodenajan vaikutusta auton 
käsinpesun tiheyteen. Kysymyksen viisi tulos on esitetty kuviossa 5. 
 
 
Kuvio 5. Auton käsinpesujen tiheys kesällä 
 
Kuviossa 5 nähdään, että noin joka kolmas (35,6 %) pesee kesällä autonsa kerran 
viikossa, mutta vielä useampi (43,6 %) vastaajista pesee autonsa kerran kuukaudessa. 
Muita vastausvaihtoehtoja valittiin vain alle 10 % vastauksista. Kuviossa 6 esitetään 
vastaava tulos talvelta. 
 
 
Kuvio 6 Autojen käsinpesujen tiheys talvella 
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Kuviosta 6 nähdään, että kaikki vastausvaihtoehdot ovat tulleet valituiksi. Kerran 
kuukaudessa talvella (loka-maaliskuussa) autonsa peseviä vastaajia on edelleen eniten 
(35,6 %). Harvemmin kuin kerran kuudessa kuukaudessa autonsa peseviä vastaajia on 
toiseksi eniten (21,8 %). Kerran viikossa (15,8 %) ja kerran kolmessa kuukaudessa (17,8 
%) autonsa pesevien osuus on lähes yhtä suuri. Kerran kuudessa kuukaudessa autonsa 
pesevien osuus on pienin (7,9 %). Kuviossa 7 kesä- ja talvipesujen tiheyden ero on 
nähtävissä selkeästi. 
 
 
Kuvio 7. Auton käsinpesujen tiheyksien erot 
 
Kuviossa 7 on nähtävissä, että talvella käsinpesujen määrä on selkeästi harvempi kuin 
kesällä. Harvemmin kuin kerran kuudessa kuukaudessa pesevien määrä kasvaa talvella 
merkittävästi. Kerran kuukaudessa pesevien määrä on kesällä ja talvella lähes sama eron 
ollessa vain 8 %-yksikköä. Kerran viikossa pesevien määrä vähenee merkittävästi 
talvella. 
 
Kysymyksessä 7 kysyttiin kuinka usein vastaaja vahaa autonsa. Yksi vastaaja jätti 
vastaamatta tähän kysymykseen. Kuviossa 8 on esitetty saadut vastaukset. Lähes yhtä 
moni vastaaja ilmoittaa vahaavansa auton joko kerran kolmessa kuukaudessa (36,0 %) 
tai kerran kuudessa kuukaudessa (33,0 %). Harvemmin kuin kerran kuudessa 
kuukaudessa vastanneiden määrä oli 17,0 % ja kerran kuukaudessa vahaavia oli 14,0 %. 
Kukaan vastaajista ei ilmoittanut vahaavansa autoa viikoittain. 
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Kuvio 8. Auton vahaamisen tiheys 
 
Kysymyksillä kahdeksan ja yhdeksän selvitettiin autonhoitotuote brändien tunnettuutta. 
Kysymyksessä kahdeksan pyydettiin valitsemaan sopivin vaihtoehto, joina vastaajalle 
annettiin Sonax, Autoglym, Korrek ja Turtlewax, sekä Muu, mikä. Kysymykseen saatiin 
96 vastausta. 
 
 
Kuvio 9. Autonhoitotuote brändin tunnettuus 
 
Kuviosta 9 nähdään, että kaikkien autonhoitotuote brändien kohdalla on valittu kaikkia 
vastausvaihtoehtoja. Pieni joukko vastaajista on sitoutunut käyttämään aina samaa 
autonhoitotuote brändiä, joista mikään ei ole huomattavasti käytetympi kuin muut. 
Hieman suurempi joukko vastaajista ilmoittaa, että ei ole kuullut autonhoitotuote 
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brändistä lainkaan. Näistä Sonaxin kohdalla vastaajien osuus on hieman muita 
suurempi (19,8 %). Kuitenkin tuloksista on nähtävissä, että vielä suurempi joukko 
ilmoittaa kuulleensa tuotemerkistä, mutta ei ole vielä käyttänyt sitä. Sonaxin kohdalla 
näin vastanneiden osuus on suurin (34,4 %). Vastaajien, jotka ilmoittavat käyttäneensä 
autonhoitotuotetta, mutta ei käyttäisi sitä uudelleen, on suurin (27,1 %) määrä 
Turtlewaxilla. Myös Korrekin vastaajien määrä (16,7 %) on poikkeavan korkea. Olen 
käyttänyt ja voisin käyttää uudelleen -vastausvaihtoehto on valinnut Sonaxin ja 
Turtlewaxin kohdalla 31,5 %, Autoglymin kohdalla 53,1 % ja Korrekin kohdalla 43,8 % 
vastaajista. 
 
Kysymykseen kahdeksan oli lisäksi 11 vastaajaa valinnut  Muu, mikä -vaihtoehdon. 
Kaksi vastaajaa ilmoitti käyttävänsä aina Presta-merkkistä tuotetta. Lisäksi Kent-,  
Diamondbrite- ja Meguiar’s-merkkistä tuotetta ilmoitti käyttävänsä aina yksi vastaaja 
kutakin. Kaksi vastaajaa ilmoitti kokeilleensa Meguiar’s tuotetta. Toinen voisi käyttää 
tuotetta uudelleen, mutta toinen ei käyttäisi sitä uudelleen. Yksi vastaaja ilmoitti 
kokeilleensa Liqui Moly –tuotetta ja voisi käyttää sitä uudelleen. Samoin yksi vastaajista 
ilmoitti kokeilleensa Biltema-merkkistä tuotetta ja voisi käyttää sitä myös uudelleen. 
Kaksi vastaajaa ilmoitti kuulleensa Bilt-Hamber-tuotteesta. Toinen heistä voisi käyttää 
sitä uudelleen. Toinen vastaaja ei ilmoittanut suhtautumistaan kyseiseen brändiin. 
 
Kysymyksessä yhdeksän vastaajaa pyydettiin kertomaan miten hän mieltää 
autonhoitotuote brändit laittamalla ne paremmuusjärjestykseen laadun perusteella. 
Vastausvaihtoehdoiksi annettiin neljä autonhoitotuote brändiä: Sonax, Autoglym, 
Korrek ja Turtlewax. Vastaukset on esitetty kuviossa 10. Kuviosta nähdään, että Sonax 
arvioidaan melko neutraalisti, sen saadessa aavistuksen verran enemmän laadukkaaksi 
määritetty arviointeja. Korrek ja Turtlewax arvioidaan vähiten laadukkaiksi ja Autoglym 
laadukkaimmaksi. 
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Kuvio 10. Autonhoitotuote brändien paremmuusjärjestys 
 
Kysymyksissä 10-12 kysyttiin vastaajan ostoperusteista ja ostokäyttäytymisestä. Sitä 
pohjustettiin kysymällä kuka vastaajan kotitaloudessa hoitaa autonhoitotuotteiden 
hankinnan. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin vastaaja itse, puoliso tai joku muu. 
Kysymykseen tuli 98 vastausta. 86,7 % vastaajista ilmoitti hoitavansa itse 
autonhoitotuotteiden hankinnan. Vastaajista 8,2 % ilmoitti puolison hankkivan 
autonhoitotuotteet kotitalouteen. 5,1 % ilmoitti että autonhoitotuotteet hankkii joku 
muu. Seitsemän vastaajaa ilmoitti hankinnan tekijän olevan isänsä. Näistä seitsemästä 
neljä vastaajaa oli naisia. Taulukossa 2 tarkastellaan tämän kysymyksen vastauksia 
naisvastaajien osalta tarkemmin. 
 
Taulukko 2. Naisvastaajien (n=19) kotitalouksien autonhoitotuotteiden hankkija 
Hankkija Kpl
Itse 8
Itse tai puoliso 1
Itse tai joku muu 2
Puoliso 6
Joku muu 2
Ei kerro 1   
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Taulukosta 2 nähdään, että naisvastaaja osallistuu itse vähintään yhtenä kotitalouden 
autonhoitotuotteiden hankkijana autonhoitotuotteiden hankintaan 11 kotitaloudessa. 
Kahdeksassa kotitaloudessa naisvastaaja ei osallistu itse lainkaan autonhoitotuotteiden 
hankintaan. Lisäksi yksi vastaaja ei ilmoittanut kotitaloutensa autonhoitotuotteiden 
hankkijaa. 
 
Kysymyksessä kymmenen pyydettiin kertomaan missä viimeisin ostopäätös syntyi. 
Vastausvaihtoehdot olivat: kotona, autotarvikeliikkeessä, päivittäistavarakaupassa ja 
muualla, missä. Kysymykseen saatiin 99 vastausta, jotka on esitetty kuviossa 11. 
Kuviosta ilmenee, että lähes yhtä usein ostopäätös syntyy kotona (39,4 % vastaajista) ja 
autotarvikeliikkeessä (44,4 %). Autonhoitotuotteiden ostopäätöksiä syntyy myös 
päivittäistavarakaupassa, jonka osuus on huomattavan pieni (6,1 %). Muualla, missä –
vastausvaihtoehdon valitsi 10,1 % vastaajista, joista yhdeksän vastaajaa kertoi 
ostopäätöksen syntymispaikan tarkemmin. Neljä kertoi viimeisimmän ostopäätöksen 
syntyneen töissä. Kaksi kertoi sen syntyneen autokorjaamolla, yksi vastaaja 
huoltoasemalla ja yksi vastaaja autofiksarilla. Lisäksi yhden vastaajan vastauksessa luki 
”isi päättää”. 
 
 
Kuvio 11. Viimeisimmän ostopäätöksen syntypaikka  
 
Kysymyksessä 11 kysyttiin viimeisimpään ostopäätökseen vaikuttaneita tekijöitä. 
Vastausvahtoehtoja olivat seuraavat yhdeksän vaihtoehtoa: aiempi käyttökokemus, 
tuttava suositteli, arvostelujen tai testimenestyksen perusteella, mainoksen perusteella, 
myyjän avustuksella, tuotteiden hintoja vertailemalla, tuotteiden ympäristöystävällisyyttä 
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vertailemalla, tuotteiden ominaisuuksia vertailemalla ja saatavuus. Vastaajalla oli 
mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja. Vaihtoehtoja valittiin yhteensä 198 kappaletta. 
Kysymykseen saadut tulokset on esitelty kuviossa 12. 
 
 
Kuvio 12. Viimeisimpään ostopäätökseen vaikuttaneet tekijät 
 
Kuviosta 12 nähdään, että aiempi käyttökokemus on selkesti merkittävin (36,4 % 
vastauksista) ostopäätökseen vaikuttava tekijä. Seuraavaksi merkittävimmät olivat 
tuttavan suosittelu (15,2 %), tuotteiden ominaisuuksien vertailu (12,6 %) ja tuotteiden 
hintojen vertailu (10,1 %). Myös saatavuus, mainokset ja myyjän avustus nimettiin 
viimeisimpään ostopäätökseen vaikuttaneiksi tekijöiksi. Sen sijaan tuotteiden 
ympäristöystävällisyyden vertailua ei valinnut yksikään vastaaja ostopäätökseen 
vaikuttaneeksi tekijäksi. 
 
Kysymyksellä 12 selvitettiin ostaako vastaaja vannepesuaineen, autoshampoon ja vahan 
samasta paikasta. Selkeä enemmistö (78,0 %) vastaajista kertoi ostavansa kaikki edellä 
mainitut tuotteet samasta paikasta (kuvio 13). 
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Kuvio 13. Autonhoitotuotteiden ostaminen samasta paikasta 
 
Kysymyksiin 13 ja 14 pyydettiin vastaamaan, jos kysymyksessä 12 vastasi, että ei osta 
autonhoitotuotteita samasta paikasta. Molemmissa kysymyksissä vastausvaihtoehtoja 
annettiin kuusi kappaletta ja ne olivat: päivittäistavarakaupasta, varaosaliikkeestä, 
huoltamolta tai korjaamolta, internetistä, en käytä, sekä muualta, mistä -vaihtoehto. 
Kysymyksessä 13 pyydettiin kertomaan mistä vastaaja ostaa vannepesuaineen. Vaikka 
tarkoituksena oli, että vastaaja valitsee yhden vastausvaihtoehdon, oli useampi vastaaja 
valinnut useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. Vastauksia annettiin yhteensä 117 
kappaletta. Tulokset on esitetty kuviossa 14. 
 
 
Kuvio 14. Vannepesuaineen ostopaikka 
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Kuviosta 14 nähdään, että varaosaliike on ylivoimaisesti merkittävin (54,7 % kaikista 
annetuista vastauksista) vannepesuaineen ostopaikka. Seuraavaksi yleisimmät 
vannepesuaineen ostopaikat ovat päivittäistavarakauppa (13,7 %) sekä huoltamo tai 
korjaamo (12,8 %). Vannepesuainetta ostetaan myös internetistä. 6,0 % vastaajista 
ilmoitti, että ei käytä vannepesuainetta lainkaan. Lisäksi seitsemän vastaajaa ilmoitti 
ostavansa vannepesuaineen muualta kuin annetuista vaihtoehdoista. Ainoastaan yksi 
näistä ilmoitti vannepesuaineen ostopaikan tarkemmin. Hän ilmoitti ostavansa 
vannepesuaineen suoraan valmistajalta. 
 
Kysymyksessä 14 vastaajaa pyydettiin kertomaan mistä hän hankkii autoshampoon. 
Vaikka tässäkin kysymyksessä tarkoituksena oli, että vastaaja valitsee yhden 
vastausvaihtoehdon, oli useampi vastaaja valinnut useamman kuin yhden 
vastausvaihtoehdon. Vastauksia tähän kysymykseen annettiin yhteensä 119 ja sen 
tulokset on esitetty kuviossa 15. 
 
 
Kuvio 15. Autoshampoon ostopaikka 
 
Kuviosta 15 nähdään, että ylivoimaisesti suosituin (60,5 % kaikista annetuista 
vastauksista) paikka autoshampoon hankkimiselle on varaosaliike. Sekä 
päivittäistavarakauppa että huoltamo tai korjaamo -vaihtoehdot valittiin autoshampoon 
ostopaikaksi yhtä monessa (13,1 %) vastauksessa. Autoshampoota ostettiin myös 
internetistä. Yksi vastaaja ilmoitti, ettei käytä autoshampoota lainkaan. Muualta, mistä –
vastausvaihtoehto valittiin 6,7 %:ssa vastauksista. Näistä kaksi vastaajaa nimesi 
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ostopaikan tarkemmin. Toinen vastaaja ilmoitti ostavansa autoshampoon suoraan 
valmistajalta, ja toinen autofiksarilta. 
 
Kysymyksessä 15 vastaajaa pyydettiin kertomaan mistä hän ostaa autovahan. Tähän 
kysymykseen vastasivat kaikki vastaajat. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan annetuista 
kuudesta vastausvaihtoehdosta, jotka olivat: päivittäistavarakaupasta, varaosaliikkeestä, 
huoltamolta tai korjaamolta, internetistä, muualta mistä ja en käytä. Kysymyksen 
tarkoituksena oli, että vastaaja valitsee yhden vastausvaihtoehdon, mutta useampi 
vastaaja oli valinnut useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. Vastausvaihtoehtoja 
valittiin yhteensä 117 kappaletta. Tulokset on esitetty kuviossa 16. 
 
 
Kuvio 16. Autovahan ostopaikka 
 
Kuviosta 16 nähdään, että autovaha ostetaan selkeästi useimmiten (59,0 % kaikista 
annetuista vastauksista) varaosaliikkeestä. Seuraavaksi useimmiten autovaha ostetaan 
huoltamolta tai korjaamolta (13,7 %) sekä päivittäistavarakaupasta (12,8 %). Autovaha 
ostetaan myös internetistä. Yksi vastaaja ilmoitti, ettei käytä autovahaa lainkaan. 6,8 
%:ssa vastauksista autovaha hankittiin muualta kuin annetuista 
ostopaikkavaihtoehdoista. Kaikki kahdeksan vastaajaa, jotka vastasivat ostavansa 
autovahan muualta, kertoivat tarkemmin ostopaikkansa. Näistä neljä ilmoitti ostavansa 
autovahan työpaikaltaan. Yksi ilmoitti ostavansa autovahan suoraan edustajalta ja yksi 
autofiksarilta. Lisäksi kahdessa vastauksessa mainittiin suoraan yrityksen nimi, josta 
tuote ostettiin. Edellämainittuja tuloksia tarkastellaan koostetusti kuviossa 17.  
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Kuvio 17. Autonhoitotuotteiden ostopaikka 
 
Kuviota 17 tarkasteltaessa huomataan, että kaikkien kolmen tuotteen ostopaikat ovat 
hyvin yhtenevät. Varaosaliike on kaikissa kolmessa tuotteessa selkeästi merkittävin 
ostopaikka. Vahan ja autoshampoon ostopaikat ovat lähes identtiset. Sen sijaan En 
käytä -vastausvaihtoehdossa vannepesun osuus on muiden tuotteiden osuutta 
suurempi. Vastaavasti vannepesua ostetaan varaosliikkeistä muita tuotteita vähemmän. 
 
 
 
 
 
 
 30 
5 Johtopäätökset 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää kuinka Kaha voi optimoida 
markkinointiresurssinsa Sonaxin tuotteiden myynnissä ja vähentää huonoja 
investointeja. Lisäksi samalla kerättiin tietoa suomalaisten ostokäyttäytymisestä 
autonhoitotuotteiden saralla. Tutkimuksessa pyrittiin myös ymmärtämään kuluttajia ja 
heidän ostokäyttäytymistään autonhoitotuotteiden ostopäätösprosessissa, sekä 
selvittämään brändin merkitys. 
 
Tutkimuksen viitekehyksessä käsiteltiin ensin ostamisen periaatteita. Ostamisen 
periaatteissa keskityttiin kuvaamaan ostamiseen vaikuttavia tekijöitä, kuluttajien 
segmentointia ja ostopäätösprosessia. Viitekehyksessä nousi esille, että ostamiseen 
vaikuttavia tekijöitä on useita. Tämän opinnäytetyön kannalta mielenkiintoista oli, että 
aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, että sukupuolella ja muiden henkilöiden 
suosituksella on merkitystä ostopäätöksen tekemisessä. Siksi esimerkiksi 
markkinoinnissa ei voida keskittyä vain yhteen tekijään. Kuluttajien segmentointi nousi 
viitekehyksessä esille tärkeänä ostopäätöksen kannalta. Autonhoitotuotteisiin 
kohdistuvaa kuluttajien segmentointia on tehty aiemmin vain hieman. 
Ostopäätösprosessi nähtiin 5-vaiheisena. Ongelman tunnistamisen jälkeen ostaja kerää 
tietoa ja vertailee vaihtoehtoja, minkä jälkeen hän tekee ostopäätöksen. Prosessin 
viimeisenä vaiheena on oston jälkeinen toiminta, joka on tärkeä markkinoijan kannalta 
uusintaostojen vuoksi. 
 
Toisena asiana tutukimuksen viitekehyksessä käsiteltiin brändiä ja sen vaikutusta 
ostopäätökseen. Viitekehyksessä nostettiin esille useita aiempia tutkimuksia, joiden 
tuloksista ilmeni, että brändin merkitys ostopäätökseen on selkeä.  
 
Kysely suoritettiin syksyllä 2013 autoalan messuilla X-Treme Carshow -tapahtumassa. 
Kyselyn paikka ja ympäristö kuvastavat jollain tavalla autoilusta kiinnostuneiden 
sukupuolijakaumaa yleisesti. Kyselyn 101 vastaajasta vain 19 oli naisia. Vastaajien keski-
ikä oli noin 33 vuotta. 
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Tutkimuksen tuloksista käy ilmi, että auton käsinpesujen tiheydessä on kesällä (touko-
syyskuussa) ja talvella (loka-maaliskuussa) selkeä ero. Kesällä auto pestään käsin 
huomattavasti useammin kuin talvella. Tuloksista käy ilmi, että jotkut vastaajista eivät 
pese autoaan lainkaan talvisin. Tästä voidaan tehdä johtopäätös, että 
autonhoitotuotteiden markkinointi kannattaisi kohdistaa keväälle ja kesälle. 
 
Tässä tutkimuksen tilaajan toiveena oli selvittää erityisesti naisten roolia 
autonhoitotuotteiden ostajina ja kuluttajina. 101 vastaajasta naisia oli 19. Heistä 11 
(57,9 %) ilmoitti hankkivansa autonhoitotuotteita kotitalouteensa. 6 vastaajaa ilmoitti 
puolison tekevän autonhoitotuotteiden hankinnan. Tästä voidaan päätellä että useat 
autoalasta kiinnostuneet naiset tekevät autonhoitotuotteiden hankintoja itse, mikä tulisi 
huomioida autonhoitotuotteiden mainonnassa. 
 
Viimeiseen ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä nousi tuloksissa selkeästi esiin 
aiempi käyttökokemus. Myös tuttavan suosittelu oli ollut viimeiseen ostopäätökseen 
vaikuttavana tekijänä. Näille molemmille tekijöille on yhteistä, että molemmissa 
tapauksissa henkilön on täytynyt kokeilla tuotetta ja sen on täytynyt olla positiivinen 
käyttökokemus. Tästä voidaan tehdä johtopäätös, että kuluttajat on saatava 
kokeilemaan autonhoitotuotteita tai heidät on saatava muutoin tietoiseksi tuotteen 
vaikutuksesta. Tämä voitaisiin toteuttaa esimierkiksi pienillä ilmaisnäytteillä tai 
esittelyinä varaosaliikkeen pihassa. 
 
Tutkimuksessa selvitettiin myös autonhoitotuotteiden ostopäätöksen syntypaikkaa. 78,0 
% vastaajista ilmoitti ostavansa kaikki autonhoitotuotteet samasta paikasta. Viimeisin 
ostopäätös oli lähes aina joko kotona tai autotarvikeliikkeessä. Tästä voimme päätellä, 
että autonhoitotuotteita ostetaan usein joko heräteostoksena autotarvikeliikkeessä 
asioinnin yhteydessä tai kotona, kun tuotetta käytettäessä havaitaan, että se on lopussa. 
Tuloksista on hyvä nostaa esille vielä, että päivittäistavarakaupassa oli tehty viimeisin 
ostopäätös vain harvoin. Kysyttäessä autonhoitotuotteen ostopaikkaa yleensä nousi 
varaosaliike ylivoimaisesti useimmiten käytetyksi ostopaikaksi. Tämän kysymyksen 
tuloksissa päivittäistavarakauppa nousi yllättäen toiseksi suosituimmaksi ostopaikaksi. 
Johtopäätöksenä näistä tuloksista voidaan päätellä, että autonhoitotuotteiden mainonta 
kannattaa keskittää ensisijaisesti autotarvikeliikkeisiin. Koska suurin osa kuluttajista 
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tekee kaikki autonhoitotuotteiden ostoksensa samasta paikasta, on suotavaa, että 
tarjolla tulee olla mahdollisimman laaja ja kattava valikoima erilaisia tuotteita erilaisiin 
käyttötarkoituksiin. 
 
Tuloksista käy ilmi, että tarkastelluista autonhoitotuotteista vannepesua ei käytetä yhtä 
paljon kuin autoshampoota ja autovahaa. Tämä voi johtua siitä, että vannepesu 
tuotteena on vielä tuntematon tai sen käyttöä ei koeta hyödylliseksi. 
 
Tuloksissa tarkasteltiin myös brändin merkitystä autonhoitotuotteiden ostopäätökseen. 
Tämän tutkimuksen tulokset tukevat aiempien tutkimusten tuloksia siitä, että brändillä 
on merkitystä ostopäätöksen tekemisessä. Ostajat ovat melko sitoutuneita ja 
merkkiuskollisia autonhoitotuote brändiin. 
 
Tutkimus onnistui mielestäni hyvin. Kyselyyn saatiin paljon vastauksia ja niiden 
analysointi oli onnistunutta. Kaikki asetetut tavoitteet saavutettiin. Tuloksista saatiin 
myös melko hyvin esille naisten merkitys autonhoitotuotteiden hankinnassa. 
 
Tulokset ovat käyttökelpoisia ja oleellisia ja niistä on varmasti suurta hyötyä 
toimeksiantajalle. Autonhoitotuotteiden alalle ei ole ominaista, että tapahtuisi äkillisiä 
muutoksia. Siksi syksyllä kerätyt tulokset ovat ajantasaisia. Tutkimuksessa käytetyt 
menetelmät on kuvattu mahdollisimman tarkasti ja totuudenmukaisesti. Lisäksi tutkijan 
oma rooli ja vaikutus tutkimuksen menetelmiin ja tuloksiin on kuvattu mahdollisimman 
tarkasti. Myös tutkimuksen tulokset on kuvattu mahdollisimman tarkasti ja 
totuudenmukaisesti. Erikseen tutkimuksesta halutaan nostaa esille, että kysymyksessä 8 
vastausvaihtoehto ”5=Käytän aina” saattoi olla hieman hämäävästi piilossa ja sen 
vuoksi voi olla, että tätä vastausvaihtoehtoa valittiin vain hyvin vähän. 
 
Tämän aiheen tutkimista voisi jatkaa laajentamalla tutkimusta koskemaan myös muita 
autonhoitotuotteiksi luokiteltavia tuotteita. Nyt tutkimus toteutettiin autoalan 
tapahtumassa. Tutkimusta voisi jatkaa myös tekemällä kyselyitä eri ympäristöissä, kuten 
varaosaliikkeissä tai päivittäistavarakaupoissa. Mielenkiintoista olisi selvittää onko 
autonhoitotuotteiden käytössä eroja maantieteellisesti Suomessa. 
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Opinnäytetyötä tehdessä olen oppinut kyselytutkimuksen tekemistä käytännössä sekä 
sen tulosten analysointia. Olen saanut tehdä opinnäytetyön itselleni mielenkiintoisesta 
aiheesta, josta saatavat tulokset ovat suoraan hyödynnettävissä työtehtävissäni. 
Opinnäytetyötä tehdessäni olen oppinut tutkimusraportin rakenteen ja sisällön 
jäsentelyn. 
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Liitteet 
Liite 1. Kyselylomake 
 
Oheisessa kyselylomakkeessa termillä ”autonhoitotuotteet” tarkoitetaan 
vannepesuainetta, autoshampoota ja autovahaa. 
 
Pvm:___________________ 
 
Taustatiedot 
1. Syntymävuosi_________________ 
2. Sukupuoli 
a. Mies 
b. Nainen 
3. Kotitaloutemme autojen määrä 
a. 0 
b. 1 
c. 2 
d. Yli 2 
 
Autonhoitotuotteiden käyttö 
Ympyröi sopivin vaihtoehto seuraavista väittämistä: 
 
4. Kuinka usein autonne pestään? 
a. Kerran viikossa 
b. Kerran kuukaudessa 
c. Kerran kolmessa kuukaudessa 
d. Kerran kuudessa kuukaudessa 
e. Harvemmin 
 
5. Kuinka usein autonne pestään käsin kesäkuukausina (huhti-syyskuu)? 
a. Kerran viikossa 
b. Kerran kuukaudessa 
c. Kerran kolmessa kuukaudessa 
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d. Kerran kuudessa kuukaudessa 
e. Harvemmin 
 
6. Kuinka usein autonne pestään käsin talvikuukausina (loka-maaliskuu)? 
a. Kerran viikossa 
b. Kerran kuukaudessa 
c. Kerran kolmessa kuukaudessa 
d. Kerran kuudessa kuukaudessa 
e. Harvemmin 
 
7. Kuinka usein autonne vahataan? 
a. Kerran viikossa 
b. Kerran kuukaudessa 
c. Kerran kolmessa kuukaudessa 
d. Kerran kuudessa kuukaudessa 
e. Harvemmin 
 
Brändien tunnettuus 
 
8. Ympyröi sopivin vaihtoehto 
 (5=Käytän aina, 4=Olen käyttänyt ja voisin käyttää uudelleen, 3=Olen 
käyttänyt enkä käyttäisi uudelleen, 2=Olen kuullut merkistä, 1=En ole kuullut 
merkistä) 
a. Sonax 
5  4 3 2 1 
b. Autoglym 
5  4 3 2 1 
c. Korrek 
5  4 3 2 1 
d. Turtlewax 
5  4 3 2 1 
e. Muu, mikä ____________________________ 
5  4 3 2 1 
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9. Kuinka miellätte seuraavat brändit, asettakaa paremmuusjärjestykseen asteikolla 
4 = laadukkain ja 1 = vähiten laadukas. 
___  Sonax 
___  Autoglym 
___  Korrek 
___  Turtlewax 
 
Ostoperusteet 
 
Kuka teidän taloudessanne hoitaa autonhoitotuotteiden hankinnan? Ympyröikää 
sopivin vaihtoehto. 
(mikäli valitsitte vaihtoehdon b tai c. teidän ei tarvitse vastata jäljellä oleviin 
kysymyksiin.) 
a. Minä 
b. Puoliso 
c. Joku muu, kuka ____________________________ 
 
10. Missä viimeisin ostopäätös syntyi? 
a. Kotona 
b. Autotarvikeliikkeessä 
c. Päivittäistavarakaupassa 
d. Muualla, missä ____________________________ 
 
 
11. Mitkä tekijät vaikuttivat viimeisimpään ostopäätökseen? Voitte valita monta 
vaihtoehtoa. 
a. Aiempi käyttökokemus 
b. Tuttava suositteli 
c. Arvostelujen tai testimenestyksen perusteella 
d. Mainoksen perusteella 
e. Myyjän avustuksella 
f. Tuotteiden hintoja vertailemalla 
g. Tuotteiden ympäristöystävällisyyttä vertailemalla 
h. Tuotteiden ominaisuuksia vertailemalla 
i. Saatavuus 
 
12. Ostatteko vannepesuaineen, autoshampoon ja vahan samasta paikasta? 
a. Kyllä 
b. En 
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Jos vastasitte edelliseen kysymykseen a. Kyllä, voitte siirtyä kysymykseen 15. Jos 
vastasitte b. Ei, jatkakaa kysymyksestä 13 
 
13. Ostan vannepesuaineen 
a. Päivittäistavarakaupasta 
b. Varaosaliikkeestä 
c. Huoltamolta tai korjaamolta 
d. Internetistä 
e. Muualta, mistä  ____________________________ 
f. En käytä 
 
14. Ostan autoshampoon 
a. Päivittäistavarakaupasta 
b. Varaosaliikkeestä 
c. Huoltamolta tai korjaamolta 
d. Internetistä 
e. Muualta, mistä ____________________________ 
f. En käytä 
 
15. Ostan autovahan 
a. Päivittäistavarakaupasta 
b. Varaosaliikkeestä 
c. Huoltamolta tai korjaamolta 
d. Internetistä 
e. Muualta, mistä ____________________________ 
f. En käytä 
 
 
 
Kirjoita sähköpostiosoitteesi alle, mikäli haluatte osallistua rannekellon arvontaan. 
Sähköpostiosoitettanne ei käytetä muuhun, kuin arvonnan voitosta ilmoittamiseen. 
 
 
 
 
 
 
